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Keunelle markkinointikanavia, joissa yritys voisi saada kontaktin suoraan kuluttaja-asiakkaisiin. 
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1 JOHDANTO 
Toiveeni oli, että opinnäytetyöni liittyisi sosiaaliseen mediaan. Se on ajankohtai-
nen asia, johon perehtymisestä ajattelin olevan hyötyä tulevaisuuden työtehtä-
vissä. Sosiaalinen media on itselleni melko uusi asia, sillä ensimmäinen koske-
tukseni sosiaaliseen mediaan oli syksyllä 2012 aloittaessani opinnot Turun am-
mattikorkeakoulussa. Siitä alkoi suunnaton kiinnostus aihetta kohtaan.  
Toinen toiveeni oli se, että olisi kiva tehdä opinnäytetyö tuttuun yritykseen. Opin-
näytetyöprosessin alkaessa olin kauneudenhoitoalan maahantuontiyritys Kinnu-
nen Oy:n myymälässä Turussa osa-aikaisena työntekijänä. Lähdin kyselemään 
Kinnunen Oy:n keskusliikkeeltä Espoosta löytyisikö tarvetta opinnäytetyölle. 
Heiltä löytyi mielenkiintoa selvittää kuinka hyödyllistä on markkinoida heidän 
maahantuomaansa hiuskosmetiikkasarja Keunea hiusalan ammattilehti Pin-
nissä. Kinnusella oltiin erityisesti kiinnostuneita siitä, kuinka tämä mainos tavoit-
taa lukijansa, ja herättääkö mainos heissä mielenkiintoa. Opinnäytetyöni tarkoitus 
on kartoittaa kauneudenhoitoalan maahantuojayritykselle uusia kanavia hiustuo-
tesarja Keunen markkinointiin. 
Jotta kokonaisuuteen saataisiin yhdistettyä myös oma mielenkiintoni sosiaalinen 
media, opinnäytetyön aihe kääntyi kuluttajiin. Voisiko Kinnunen Oy saada sosi-
aalisen median avulla Keunelle tunnettavuutta kuluttaja-asiakkaiden keskuu-
dessa? Tämä aiherajaus oli mielenkiintoinen myös näkökulmaltaan: tarkoitus oli 
etsiä keinoja, joilla Keune saataisiin kuluttajalle tunnetummaksi, jolloin se tukisi 
myös Kinnunen Oy:n jälleenmyyjien työtä. 
Sain opinnäytetyön toteuttamiseen jokseenkin vapaat kädet: sovittuamme yh-
dessä toimeksiantajan kanssa suunnitelman, sain Keunen valmistajan laatiman 
sosiaalisen median ohjeistuksen käyttööni, jota käytin tehdessäni sosiaalisen 
median strategiaa. Instagram-kilpailua järjestettäessä tehtiin yhteistyötä Kinnu-
sen henkilökunnan sekä Keunen kouluttajan Laura Ahokkaan kanssa. 
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Tutustuin opinnäytetyössäni pääasiassa sosiaaliseen mediaan sekä blogimark-
kinointiin. Käyttämällä hiukan enemmän aikaa ja mielikuvitusta, voidaan saada 
edullisesti näkyvyyttä. 
Tein aiheeseen liittyen toimeksiantajalleni Keune Finlandille ”teoriasta käytän-
töön” – kokeilun, jossa loin tuotesarjalle suomalaisen Instagram-tilin, jonka päivi-
tyksestä vastasin reilun kuukauden ajan. Opinnäytetyöni on myös raportti kokei-
lustani: millaista sosiaalisen median aktiivinen käyttö käytännössä oli? Sopiko 
tämä sosiaalisen median kanava Keunelle Suomessa? Mitkä olivat tämän kana-
van haasteet? Missä asioissa onnistuttiin? 
Yhteenvetona opinnäytetyöni sisältää ohjeistuksen ja työkaluja sosiaalisen me-
dian käyttöön sekä tuloksia siitä, millainen markkinointi puree kuvapalvelu In-
stagramissa. 
1.1 Toimeksiantajan esittely 
Opinnäytetyöni toimeksiantajana toimii Kinnunen Oy, joka maahantuo monipuo-
lisesti kauneudenhoitoalan tuotteita ja tarvikkeita niin parturi-kampaajille, kosme-
tologeille, meikkaaja-maskeeraajille kuin kynsiteknikoillekin. Tuotteiden ja tarvik-
keiden myynnin lisäksi Kinnunen Oy järjestää koulutuksia kauneudenhoitoalan 
ammattilaisille. (Kinnunen Oy, 2015.)  
Kinnunen Oy on perheyritys, jonka perustivat Päivi ja Veijo Kinnunen vuonna 
1972 Jyväskylässä. Nykyään Kinnusta luotsaa heidän poikansa Tommi. Kahdek-
san myymälän lisäksi Kinnunen Oy myy tuotteitaan verkkokaupan, kiertävien 
edustajien sekä Express-palvelun kautta. Kinnusen edustamia tuotemerkkejä 
ovat Keunen lisäksi mm. Nail Creation, Nouveu Lashes, Nee Make Up Milano, 
Stargazer, Moser, Panasonic, Y.S. Park, Jaguar, Takai yms. Lisäksi Keune myy 
peruukkeja sekä Simply Natural – hiustenpidennyksiä ja tarvikkeita. (Kinnunen 
Oy, 2015.) 
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Kinnunen Oy:n maahantuoma Keune on hollantilainen perheyritys, jonka perusti 
Jan Keune vuonna 1922. Yritys valmisti ensimmäisenä tuotteenaan permanent-
tiaineita ensimmäisenä Euroopassa. Maailmanlaajuiseen tietoisuuteen Keune 
nousi jo vuonna 1927. (Keune International, 2015.)  
Siitä eteenpäin yritys on määrätietoisesti laajentanut tuotevalikoimaansa ollen 
tänä päivänä ns. ”täyden palvelun” yhteistyökumppani nykypäivän parturi-kam-
paamoille. Saman katon alta löytyvät sekä jälleen myyntiin että tekniseen käyt-
töön tarkoitetut tuotteet. (Keune International, 2015.) 
Keunen jälleen myyntiin tarkoitettuja sarjoja ovat So Pure, Care Line, Design 
Line, Blend sekä Man.  
1.2 Opinnäytetyön toimeksianto 
Kinnunen Oy on jo jonkin aikaa ostanut PINNI-lehden takakannen ainoastaan 
Keunen markkinointiin, ja yritys oli kiinnostunut, kannattaako niin arvokas mai-
nos: saadaanko sillä herätettyä parturi-kampaamoiden ja heidän asiakkaidensa 
kiinnostus? 
Suomessa Keunen kantava teema on: ”Vain kampaamoista. Oikeasti.” Tämä on 
lupaus suomalaisille parturi-kampaamoille, joiden tuotemyynti on heikentynyt ul-
komaalaisten verkkokauppojen edullisuuden vuoksi sekä alun perin kampaa-
mossa myytävien tuotteiden siirtyessä marketteihin ja tavarataloihin. Näin kulut-
tajat voivat luottaa siihen, että ostaessaan tuotteen parturi-kampaamosta, on se 
varmasti aito ja laadukas Keune-tuote. 
Päätin lähteä tutkimaan vaihtoehtoisia markkinointikanavia perinteisen mainon-
nan rinnalle. Opinnäytetyön tutkimuskysymyksiä ovat: Millä keinoin Keune Fin-
land voisi ottaa sosiaalisen median haltuun ja näin ollen löytää uusia keinoja 
päästä kuluttajien tietoisuuteen kampaajien lisäksi? Miten Keune voisi erottautua 
sosiaalisessa mediassa? Mitkä ovat oikeat kanavat Keune-hiuskosmetiikan 
markkinointiin? Miten saisimme kuluttajat innostumaan Keunesta niin, että he et-
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sisivät sitä suomalaisista parturi-kampaamoista? Mikä tekee Keunesta kiinnosta-
vat tuotesarjan? Olisivatko innostuneet kuluttajat ratkaisu uusiin avainasiakkai-
siin? Samalla voisin löytää myös vastauksen siihen, miten kannattavaa Keunen 
mainonta on hiusalan ammattilehti Pinnissä, vai olisiko suurempi näkyvyys saa-
tavilla sosiaaliseen mediaan satsaamalla? 
Lähdin tutustumaan Keunea käyttäviin kampaamoihin heidän verkkosivujensa 
sekä Facebookin kautta. Halusin selvittää, kuinka helppo kuluttajan on etsiä ver-
kosta Keunen tuotteita käyttäviä kampaamoita. Hakusanoilla ’Keune, kampaamo’ 
kampaamoita löytyi sieltä täältä Suomesta, mutta kokeiltuani ’Keune, kampaamo, 
Turku’ en löytänyt selkeästi kampaamoita, jotka käyttäisivät Keunea. Jos siis ha-
luaisin kuluttajana lähteä Turussa ostamaan Keunen tuotteita, minun pitäisi soit-
taa Kinnusen asiakaspalveluun tiedustellakseni jälleenmyyjästä.  
Kaikki Keunea työssään käyttävät kampaamot, jotka löysin, ylläpitivät sekä verk-
kosivuja että Facebook-sivuja. Aktiivisuus sivujen päivityksessä oli vaihtelevaa, 
mutta lähes kaikilla oli etusivullaan päivityksiä, jotka oli uudelleenjulkaistu esimer-
kiksi eri hiustuotemerkkien sivuilta. Muutama kampaamo oli käyttänyt Keunen 
kansainvälisten Facebook-sivujen julkaisuja esimerkiksi tuotteiden markkinoin-
tiin. Brändien omilla sivuilla kuvat ovat lähes poikkeuksetta hyvälaatuisia, joten 
ne ovat helppo, nopea ja ammattimainen tapa tuottaa sisältöä myös kiireisten 
parturi-kampaamoiden Facebook-sivuille. Monet suomalaisista parturi-kampaa-
jista toimivat pienyrittäjinä, jolloin kaikki yritystoiminnan osa-alueet itse käsi-
työammatin toteuttamisesta markkinointiin ovat kampaajan vastuulla, joten aika 
on kortilla. Kampaamoiden Facebook-sivut keräävät kuitenkin tykkääjiä, sillä mm. 
vapaista ajoista, tarjouksista ja lomista ilmoitetaan asiakkaille niiden avulla.  
Tuottamalla Keunen sosiaalisen median kanaville enemmän sisältöä, olisi mah-
dollista saada lisää näkyvyyttä myös parturi-kampaamoiden Facebook-sivuilla. 
Tämä onnistuu kannustamalla parturi-kampaamoita hyödyntämään markkinoin-
nissaan Keune Finlandin julkaisuja, jotka sopivat myös kuluttaja-asiakkaille. 
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1.3 Omat tavoitteet ja menetelmät opinnäytetyön takana 
Koska opinnäytetyöni on toiminnallinen eikä pelkästään tutkimuksellinen, minua 
kiinnosti ottaa Keunen markkinointi laajemminkin ”haltuun”, ja päästä myös tes-
taamaan erilaisia markkinointikeinoja ja – kanavia käytännössä. 
Tavoitteeni ovat: 
 oppia sosiaalisen median käyttöä sekä kuluttajille suunnatussa markki-
noinnissa, että B2B-markkinoinnissa 
 saada tietoja ja taitoja, joita voin mahdollisesti hyödyntää tulevissa työteh-
tävissäni 
 saada Keune tunnetummaksi suomalaisille kuluttajille ja sitä kautta pidem-
mällä aikavälillä saada enemmän asiakkaita ja ostoja Kinnunen Oy:lle 
 osallistaa Keunen tuotteita käyttäviä hiusalan ammattilaisia sosiaalisessa 
mediassa 
 tehdä Keunelle toimiva sosiaalisen median strategia, joka tukee sitä, että 
tuotteet ovat laadukkaita ja ammattikäyttöön sopivia 
Opinnäytetyössäni käytettyjä työkaluja olivat SWOT, benchmarking-tekniikka 
sekä Validated Learning eli nk. kokeilemalla oppiminen. 
SWOT-analyysi on työkalu ongelmanratkaisuun ja projektisuunnitteluun. SWOT-
analyysin nelikenttä jaetaan neljään osaan: vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mah-
dollisuudet. Tavoitteena on kerätä nelikenttään mieleen tulevia asioita satunnai-
sessa järjestyksessä, jotta voidaan jatkaa ideointiin: miten kääntää heikkoudet 
kehityskohteiksi? Missä olemme hyviä? Millaisin keinoin voimme kehittää vah-
vuuksiamme? (Hannonen 2012.) Työkalun avulla minun oli helpompi lähteä hah-
mottamaan mm. Keunen näkyvyyttä tällä hetkellä sekä vertailla erilaisia sosiaali-
sen median tilejä toisiinsa. 
Benchmarking-tekniikalla pyritään hahmottamaan oman alan markkinat. 
Benchmarkkauksen tavoitteena on oppiminen.  Käytin tekniikkaa opinnäytetyö-
projektissani tutkimalla, havainnoimalla, vertailemalla ja arvioimalla Keunen Suo-
11 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Niina Henttinen 
men markkinoiden kilpailijoita ja heidän toimintatapojaan sosiaalisessa medi-
assa. Markkinoinnissa oppia voi myös muiden alan yrityksiltä. (Tuulaniemi 2011, 
138-140.) 
Eric Ries kirjoittaa kirjassaan The Lean Startup (2011) työntekotavasta, jossa väl-
tetään paikoilleen jämähtämistä. Tämä ajatus sopi hyvin opinnäytetyöni toimin-
nalliseen osaan. Sosiaalinen media ja siinä tapahtuvia uudistuksia tapahtuu no-
pealla tahdilla. Ei siis auta, että keksitään yksi hyvä juttu sosiaaliseen mediaan ja 
kuvitellaan, että sillä pärjätään pitkään. Tuotetta on kehitettävä uudestaan ja uu-
destaan. Uudistuksen pohjalla käytetään nimenomaan palautetta tuotteesta. Eli 
projektini tapauksessa tämä näyttäytyi niin, että Instagram-tilin luomiseen en teh-
nyt suunnitelmia kovin pitkälle: tein ääriviivat, eli teemoitin viikonpäivät, mutta 
viikkojen kuluessa tein muutoksia päivityksiin sen mukaan, miten huomasin nii-
den kiinnittävän seuraajien huomiota ja tykkäämisiä. 
Kuva 1. Build-Measure-Learn Feedback Loop, Eric Ries 2011. 
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2 KEUNEN MARKKINOINNIN NYKYTILAN KARTOITUS  
Lähdin aluksi tekemään SWOT-analyysiä Keunen ulkoisen viestinnän tilanteesta. 
SWOT-analyysissa Keunea on tarkasteltu nimenomaan kuluttajan silmin: miten 
Keune näyttäytyy Suomessa kuluttajalle? 
 
Taulukko 1. SWOT-analyysi: Keunen ulkoinen viestintä 
Opinnäytetyössäni panostan erityisesti mahdollisuuksiin, ja siihen, miten niitä voi-
taisiin hyödyntää Keunen markkinoinnissa. Samalla yritetään kääntää uhat mah-
dollisuuksiksi: sosiaalisen median päivittämisestä tehdään ohjeistuksen avulla 
tapa, jolloin myös yhtenäisyys säilyy.  
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Tällä hetkellä Keunea markkinoidaan näiden kolmen kanavan kautta: 
1. Kinnunen Oy:n tarjouslehti 
Kinnunen Oy julkaisee 5 kertaa vuodessa tuotteistaan tarjouksia sisältävän leh-
den, jossa myös Keune esiintyy säännöllisesti.  
Lehdessä ovat aina mukana Keunen uutuustuotteet sekä tarjoukset. Koska ky-
seinen julkaisu on tarkoitettu alan ammattilaisille, on kyseessä tuotteiden B2B-
myyntiä edistävä julkaisu. Jälleenmyyntituotteiden lisäksi esittelyssä on tekniset 
tuotteet eli Keunen väri- ja permanenttiaineet tarjousten mukaan. 
Tämän tarjouslehden lisäksi Kinnunen Oy:n koko Keune-valikoima löytyy tuote-
kuvastosta, joka on ilmestynyt tammikuussa 2014. 
Nämä markkinointiin ja myyntiin tarkoitetut välineet ovat kuitenkin tarkoitettu vain 
kauneudenhoitoalan ammattilaisten nähtäväksi. 
2. Mainokset PINNI-lehdessä 
PINNI-lehti on ainoa suomalainen hiusalan ammattilaisjulkaisu (Aikakausmedia, 
2015). Se ilmestyy kahdeksan kertaa vuodessa, sisältäen uusimmat hiusalan 
trendit ja tuotteet unohtamatta esittelyjä kiinnostavista hiusalan yrityksistä sekä 
koulutuksista ja tapahtumista. (Pinni-lehti, 2015.) Sain Pinni-lehden Erja Kulta-
selta sähköpostitse lehden media-kortin. Lehden painos on tällä hetkellä 9000 
kappaletta. Lehden voivat tilata ainoastaan hiusalan ammattilaiset, mutta lehti on 
asiakkaiden luettavana useassa kampaamossa. Työskennellessäni erilaisissa 
parturi-kampaamoissa olen huomannut, että useimmiten lehteä lukevat eri-ikäi-
set, noin 18–50-vuotiaat naisasiakkaat, jotka ovat kiinnostuneet hiustenlaitosta ja 
hiusmuodista. Kinnunen Oy on ostanut Pinnin takakannen Keunen markkinointiin 
usean kuukauden ajan. Mainos on arvokas, Erja Kultasen mukaan 3995,00 euroa 
(+ alv). Kinnusella oltiin kiinnostuneita siitä, onko sanoma vain kampaamoissa 
myytävistä tuotteista löytänyt kuulijansa. Takakannen lisäksi Keunen uutuustuot-
teet ovat esittelyssä Pinni-lehden Pesupaikalla-palstalla. 
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3. Facebook 
Kinnunen Oy ylläpitää Facebookissa fanisivuja Keunelle nimellä Keune Finland. 
Fanisivuilla on tällä hetkellä 522 tykkääjää, ja sitä päivitetään harvakseltaan. Päi-
vityksen koostuvat pääasiassa Keune Internationalin sivulta lainatulta tiistai-in-
spiraatiopäivityksistä sekä kouluttaja Laura Ahokkaan töistä. Pelkästään tänä 
vuonna Keune Finland on julkaissut ainoastaan 10 kuvaa.  
 
Kuva 2. Näkymä Keune Finlandin Facebook sivusta. 
Vuonna 2014 julkaisuja aikajanalla on ollut yhteensä 32. (Tiedot katsottu kesä-
kuussa 2015.) 
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Tein Keune Finlandin Facebook-sivusta SWOT-taulukon, jonka tarkoituksena oli 
kartoittaa nykyisen sivuston vahvuuksia ja heikkouksia nimenomaan kuluttajan 
silmin katsottuna. 
Taulukko 2. SWOT-taulukko Keune Finlandin Facebook-sivusta. 
Inspiraatiopäivitykset koostuvat Pinterestistä kerätyistä kuvista, ja sopivat mieles-
täni hiusalalle, mutta itse Keune jää sivujen perusteella kuluttajalle etäiseksi. Ku-
luttaja saattaa miettiä: Millaisia tuotteita Keune-tuotesarja sisältää? Millaisia tu-
loksia Keune-tuotteilla saa aikaiseksi? Kiinnostavatko tuotesarjan tuotteet blog-
gaajia, eli ovatko tuotteet saaneet suositteluja?  
Facebook-sivuilta löytyy myös linkki Kinnusen verkkokauppaan, joka on hieman 
harhaanjohtavaa, koska kuluttajat eivät voi ostaa tuotteita verkkokaupan kautta. 
Myös vaihteleva kirjoitusasu vie uskottavuutta. Tämä on kuitenkin ainoa markki-
nointikanava, jonka kautta Kinnunen Oy voi tällä hetkellä saada yhteyden kulut-
taja-asiakkaisiin ja jakaa tietoa Keunesta. 
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3 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIAN SUUNNITTELU 
Sosiaalinen media on kustannustehokas ja usein jopa ilmainen keino hankkia 
asiakkaita, palvella asiakasta sekä ylläpitää valmiita asiakassuhteita (Leino 2011, 
11). Näkyvyys sosiaalisessa mediassa lisää myös kävijöitä verkkosivuilla. Sosi-
aalisen median palvelut ovat usein myös helppokäyttöisiä ja helposti yhdistettä-
vissä toisiinsa, jolloin niiden päivittäminen on helppoa. (Meyerson 2015, 42–44.) 
Ennen sosiaalisen median käyttöönottoa on hyvä tehdä suunnitelma, ja pohtia 
seuraavia kysymyksiä. Mitkä kanavat ovat oikeat juuri Keunen tarpeisiin, kun ta-
voitteena on saada lisää tunnettavuutta? Miten voidaan kehittyä sosiaalisen me-
dian saralla? Miten saataisiin Keunesta innostuneet asiakkaat maksaviksi asiak-
kaiksi?  
Jari Juslénin mukaan markkinointi internetin avulla onnistuu, kun yrityksestä luo-
daan internetissä magneetti, jolla kiinnitetään asiakkaiden huomio. Tämän mark-
kinointimallin käyttämiseen pitää huomio kiinnittää seuraaviin osa-alueisiin: 
1. Arvolupauksen määrittely 
Keune on laadukas kampaamosarja, joka on saatavilla ainoastaan hiusalan am-
mattilaisilta, parturi-kampaamoista. Tämän ansiosta asiakas saa aina oston yh-
teydessä ammattilaisen ohjeet tuotteen käytölle. 
2. Aktiiviset kotisivut 
Tässä on Keunelle kehityskohde. Keunelta ei löydy tällä hetkellä suomalaisia koti-
sivuja. 
3. Huomionarvoinen sisältö 
Pelkkä tuotteiden kuvien esittely sosiaalisessa mediassa ei riitä kiinnittämään asi-
akkaiden huomiota. Esimerkiksi esittelemällä tuotteiden monikäyttöisyyttä sekä 
erilaisia hiuksiin liittyviä vinkkejä jakamalla voidaan saada paremmin kuluttajien 
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huomio. Kinnunen työllistää useita parturi-kampaajia myymälöissään, joten hiuk-
siin liittyvän tiedon määrä on yrityksessä suuri. Sosiaalisessa voidaan järjestää 
myös erilaisia kilpailuja, jossa voidaan arpoa Keune-tuotepalkintoja. 
4. Löydettävyyden varmistaminen hakukoneissa, blogeissa sekä sosiaali-
sessa mediassa 
Sosiaalisen median käyttöönoton lisäksi ryhdytään tekemään enemmän yhteis-
työtä suomalaisten kauneusbloggaajien kanssa. 
5. Asiakassuhteiden luomiseen liittyvien välineiden käyttö 
Jotta kuluttajat voisivat ostaa Keunen tuotteita, Facebookista löytyvän linkin li-
säksi kuluttajien näkyvillä pitäisi olla lista kampaamoista, joissa ko. merkin tuot-
teita myydään. Sosiaalisessa mediassa voitaisiin myös esitellä ns. Keune-kam-
paamoita. 
6. Tulosten mittaaminen 
Kävijöitä ja erilaisia toimintoja erilaisten sosiaalisten median tileissä pystytään 
mittaamaan eri työvälineiden avulla. Facebookista löytyvät omat mittaustyökalut, 
mutta esimerkiksi Instagramiin olen projektissani kokeillut Iconosquaren ilmais-
versiota. 
(Juslén 2011, 23–31.) 
Seuraavat kysymykset löytyvät Mainostajien Liiton julkaisemasta kirjasta Klikkaa 
tästä – Internetmarkkinoinnin käsikirja 2.0. Helene Auramon ja Esa Parjamon 
(2012, 250–252) mukaan nämä vaiheet ovat havaittu toimivaksi käytännön 
kautta. Lähdin kartoittamaan Keune Finlandin tilannetta myös niiden avulla: 
1. Kartoita mitä sinusta puhutaan 
2. Kartoita alasi tilanne 
3. Kartoita omat resurssisi 
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Opinnäytetyöni lähtökohtia avatessani kerroinkin, että Google-hakukoneella oli 
melko vaikeaa löytää paikallista Keune-kampaamoa. Etsiessäni mahdollisia blo-
gitekstejä aiheesta ”Keune”, ei löytynyt kovin uutta tietoa. Blogitekstit, jotka löysin 
on kirjoitettu vuosina 2012–2014. Tekstit ovat tuotearvioita tai kilpailuja blogin lu-
kijoille. Tällä hetkellä voidaan siis sanoa, että kovin uutta ja mielenkiintoista kes-
kustelua Keunesta ei löydy ainakaan Google-hakukonetta käyttämällä.  
Taulukossa on näkyvissä muutaman Keune Finlandin kilpailijan tilannetta Face-
bookissa. Taulukon tiedot on koottu sivujen kesäkuun 2015 päivityksistä. 
Taulukko 3. Benchmarking - Keune Finlandin kilpailijat Facebookissa. 
Näiden askelmerkkien lisäksi lähdin hahmottelemaan sosiaalisen median strate-
giaa benchmarking-tekniikalla. Tutkimuksen kohteena olivat Keune Finlandin kil-
pailijoiden Instagram-profiilit. Vertailin sivujen julkaisutahtia, sisältöä, aiheita, tyk-
kääjien ja seuraajien aktiivisuutta erilaisissa päivityksissä sekä sivustojen yleisil-
mettä ja visuaalisuuteen panostamista. Näihin palaan kappaleessa Markkinointi-
kanavien valinta. 
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Jotta sosiaalisesta mediasta saadaan irti se, mitä tavallisista verkkosivuista ei 
saada, eli vuorovaikutuksellisuus, on oltava aktiivisesti kommentoimassa sekä 
lukemassa muiden sisältöjä. Katleena Kortesuo esittää asian Sano se someksi – 
kirjassaan selkeän taulukon avulla: 
Taulukko 4. Someen osallistutaan monella tapaa, Katleena Kortesuo 2010. 
Kahta alinta taulukon laatikkoa on syytä karttaa: puuttumalla sosiaalisesta medi-
asta menetämme asiakkaita, jotka käyttävät paljon sosiaalista mediaa uusien 
tuotteiden hankintaan. Itsekeskeinen SoMe-viestijä taas ei ota kaikkea irti sosi-
aalisesta mediasta. Tällä hetkellä Keune Finlandin rooli sosiaalisessa mediassa 
on sisällöntuotannossa. Instagram-projektin myötä pääsemme myös kommentoi-
jan rooliin. Tarkoitus on sosiaalisessa mediassa päästä myös puheenjohtajan 
rooliin: puheenjohtaja on se, jonka sivuilla keskustelua käydään. (Kortesuo 2010, 
30–35.) 
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3.1 Sosiaalisen median hyödyt 
Keunen löydettävyys sosiaalisesta mediasta antaa kuvan tuotesarjasta, joka on 
ajan hermolla sekä trendikäs. Sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää kauneuden-
hoitoalalla myös suosittelijoiden kautta. Tätä kutsutaan ns. ansaituksi mediaksi. 
Kun tuote löytyy helposti esimerkiksi Facebookista, Instagramista tai erilaisista 
blogiteksteistä, tuotteen ominaisuuksia on helppo kehua, kommentoida ja lähet-
tää suositus eteenpäin heidän verkostoihinsa. (Leino 2011. 50–51) Jotta sai-
simme Keunelle mahdollisimman paljon uusia asiakkaita, haluaisin nostaa sosi-
aalisessa mediassa esille enemmän yksittäisiä tuotteita, jotka jollain tavalla erot-
tautuvat kilpailijoiden valikoimista sekä erilaisten sarjojen eroja, jotta asiakkaat 
voisivat löytää itselleen tuotesarjan, joka palvelee ja kuvastaa heitä itseään par-
haiten. 
Luomalla sosiaalisesta mediasta hyvän pohjan vuorovaikutukselle Keune Finlan-
din sekä asiakkaiden välille, saadaan myös tietoa siitä mitä asiakkaat tuotemer-
kiltä odottavat. Voimme myös selvittää miten asiakkaita voidaan hyödyntää kehi-
tystyössä tai mitä asiakkaat tuotteista sanovat. Osallistumalla laajasti sosiaalisen 
median kanaviin ja seuraamalla niitä aktiivisesti pysytään perillä siitä, mitä 
Keunesta puhutaan. (Auramo & Parjanen 2012, 255–256, 259.) 
Sosiaalisen median ja uusien markkinointikanavien käyttöönoton tarkoituksena 
on kasvattaa ihmisten tietoisuutta hiuskosmetiikkasarjasta nimeltä Keune. Koska 
Kinnusella ei ole aiemmin ollut tarttumapintaa suoraan kuluttaja-asiakkaisiin, 
Keunen Instagram-tili on suunnattu ainoastaan näille kuluttaja-asiakkaille. In-
stagramissa vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on helppoa, ja toivon että onnis-
tuisimme luomaan tilin, jossa asiakkailla olisi matala kynnys kysyä heitä askar-
ruttavia kysymyksiä. Vuorovaikutuksellinen markkinointi on hyödyllistä molem-
mille osapuolille. (Malmelin & Hakala 2012, 122–124.) 
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3.2 Pelisäännöt sosiaaliseen mediaan 
Sosiaalisen median strategian onnistuessa saadaan Keunen sosiaalisen median 
kanaville lisää kävijöitä sekä toivottavasti myös kommentteja, jopa keskustelua. 
Kävijöiden kirjoittamia kommentteja on seurattava ahkerasti, ja tarvittaessa niihin 
on myös reagoitava. Siihen tarvitsemme pelisäännöt, miten missäkin tilanteessa 
toimitaan, kuka viesteihin vastaa ja miten niihin vastaamme. Markkinoinnin ja 
viestinnän lisäksi Keune Finland voi hyödyntää sosiaalista mediaa asiakaspalve-
luun. Sosiaalisen median käytön hyödyllisyyttä tulee seurata säännöllisesti. (Au-
ramo & Parjanen 2012, 256–258.) 
Sosiaalisessa mediassa tekstin on oltava vuorovaikutteista. Suosi kirjoitustyyliä, 
joka on lyhyttä, positiivista, helppolukuista sekä ennen kaikkea ajantasaista. Ku-
luttajille suunnatussa markkinoinnissa on turha käyttää hiusalan ammattisanas-
toa, joten helpompi on, kun asiat kirjoitetaan mahdollisimman arkikielisesti. Sosi-
aalisessa mediassa voidaan olla tuttavallisia: sinuttele sekä minuttele. Käytä me-
muotoa vain, jos tekijöitä on useita. Nämä kirjoitusmuodot tekevät Keune Finlan-
din helpommin lähestyttäväksi kuluttajille. Kommentteihin ja kyselyihin voidaan 
vastata myös puhekieltä käyttäen. Tämä nopeuttaa viesteihin vastaamista, kun 
tekstiä ei tarvitse muotoilla näytöllä useaan otteeseen. (Kortesuo 2010, 12–21.) 
Sosiaalinen media on myös tehokas asiakaspalveluun: vastaamalla yhdelle ky-
symykseen, moni muu samaa pohtinut näkee vastauksesi samalla (Kortesuo 
2010, 85). 
Yrityksellä on hyvä olla kirjallinen ohjeistus sosiaalisesta mediasta myös lainsää-
dännön kannalta katsottuna. Suomessa ei vielä ole erillistä lainsäädäntöä sosi-
aaliselle medialle, vaan siihen sovelletaan mm. markkinoinnin tunnistettavuus-
vaatimusta sekä markkinointiarpajaisten sääntöjä. Esimerkiksi Keunea Suo-
messa edustavien ei tule esiintyä julkisuudessa kuluttajan roolissa keskustelu-
palstoilla, jos tavoitteena on myynnin edistäminen. (Koivumäki & Häkkänen 2015, 
196–198.) 
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3.3 Sosiaalisen median sisällön suunnittelu 
Aktiivisuus on sosiaalisessa mediassa erittäin tärkeää. Julkaisujen ei aina tarvitse 
olla täydellisiä ja tarkkaan suunniteltuja, mutta säännöllisyys vakuuttaa asiakkaat. 
Jos tuntuu, että juuri tänä päivänä ei ole mitään tähdellistä sanottavaa, voit yrittää 
herättää keskustelua asiakkaiden, seuraajien ja tykkääjien keskuudessa. Tär-
keintä on olla äänessä, vaikka ei olisi sanottavaa! (Leino 2011, 178–179.)  
Leino listaa kirjassaan ehdotuksia niihin hetkiin, kun julkaisujen suunnitteleminen 
tökkii (2011, 178). Muokkasin näistä omaan projektiini sopivat ohjenuorat, joihin 
voin tarttua suunnitellessani sosiaalisen median julkaisuja: 
1. Keune Finland voisi haastatella asiakkaitaan, eli parturi-kampaajia esim. 
tuotevinkkien toivossa. Rohkeimpia voisi pyytää yhteiskuvaan lempituot-
teidensa kanssa. 
2. Lähes kaikki Kinnusen työntekijät ovat parturi-kampaajia. Hiljaisina het-
kinä liikkeissä voitaisiin tehdä vaikkapa Keunen tuotteilla tutorial-tyyppisiä 
toteutuksia, joita voidaan jakaa sosiaalisessa mediassa. 
3. Esitä kysymys esimerkiksi siitä, millaisia tarjouksia tai kilpailuja asiakkaat 
haluaisivat. 
4. Jaa Keunen promootiokuvia. 
5. Heitä asiakkaille haaste: Mikä on Sinun lempituotteesi? Millainen on lem-
pikampauksesi? Julkaise kuva uudesta hiusväristäsi? 
6. Jaa hius- sekä tuotevinkkejä. 
7. Anna Instagramin päivityksestä vastuu jollekin muulle, esimerkiksi Keune-
kouluttajien tai Keune-kampaajien näkemys voisi olla mielenkiintoinen 
myös kuluttaja-asiakkaille. Tätä voi soveltaa myös yhteistyöbloggaajan 
kanssa. 
8. Tutustu kilpailijoiden sosiaalisen median tileihin. Etsi ideoita, joita voisit 
omalla tavallasi käyttää myös Keunen julkaisuissa. 
Keunen sosiaalisen median strategian suunnittelussa voidaan ottaa vaikutteita 
sisältömarkkinoinnin sekä kampanjamarkkinoinnin piirteistä. Sisältömarkkinoin-
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nin tarkoitus ei ole suoranaisesti myydä asiakkaalle, vaan auttaa asiakasta valit-
semaan. Tämä sopii hyvin Keune Finlandille, sillä Kinnunen on vain tuotteen 
maahantuoja. Sisältömarkkinointi vaatii aikaa: asiakkaan on jatkuvasti saatava 
sivuilta uutta tietoa tuotteesta vakuuttuakseen ostamaan tuotteen. Kampanja-
markkinointia voi olla vaikkapa erilaiset kilpailut: se on tarkkaan rajattu ja sen 
tulokset mitataan. Asiakkaat osallistuvat kampanjaan kertomalla siitä eteenpäin 
sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo 2014, 94–100.) 
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4 SOSIAALISEN MEDIAN KÄYTTÖÖNOTTO 
Keune Finlandin markkinointiin sopivia kanavia ovat mielestäni Facebook, In-
stagram sekä blogimarkkinointi. Instagram-markkinoinnin toimivuuteen olen ko-
keillut seurantatyökalu Iconosquarea.  
4.1 Facebook 
Tällä hetkellä Keune Finlandin Facebook-sivustolla on yhteensä 522 tykkääjää. 
Suosittu tapa saada lisää tykkääjiä omille Facebook-sivuilleen on erilaisten ar-
vontojen ja kilpailujen järjestäminen. Tykkääjien saaminen on tärkeää, jotta sisäl-
lölle saadaan mahdollisimman suuri yleisö. 
Tärkeät päivitykset on mahdollista ”pinnata” Facebook-sivustolle, jolloin ne säily-
vät ensimmäisenä viestinä pidempään (Mainostajien Liitto 2012, 254). 
Facebookiin kannattaa yhdistää myös Instagram tili lisäämällä esimerkiksi 
Iconosquaren kautta Instagram feed – välilehti, jolloin Instagramissa julkaistut ku-
vat näkyisivät myös siellä. 
Vaikka opinnäytetyöni tarkoitus on tuoda esille vain markkinointikanavia kulutta-
jille, halusin tuoda esille Facebookin suljetut ryhmät markkinointitarkoituksissa, 
mihin törmäsin tutkiessani Keunen kilpailijoiden fanisivuja Facebookissa. Niillä 
voitaisiin julkaista Kinnunen Oy:n tukkuasiakkaille tarjoamia kampanjoita. Suljettu 
Facebook-ryhmä on helppo ja nopea tapa tavoittaa Keunea käyttävät parturi-
kampaajat. 
Suljettuun ryhmään on mahdollista ottaa vain alalla työskenteleviä, ja oma ryhmä 
sallisi myös mainostamisen sekä tukkuhintojen näkyvyyden. Suljettuja ryhmiä 
hallinnoivia maahantuojia ovat mm. BPhair Oy sekä Trontveit Finland. 
Suljetussa ryhmässä vuorovaikutus olisi nopeasti toteutettavissa ja myös samoja 
tuotteita työssään käyttävät parturi-kampaajat voisivat ryhmässä jakaa vinkkejä 
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sekä käyttökokemuksia. Lisäksi ryhmään voidaan tiedostoina ladata esim. tuote-
ohjeita. 
4.2 Instagram 
Instagram on kuvien jakamiseen tarkoitettu suosittu sovellus (Meyerson 2015, 
108). Sue B. Zimmermanin mukaan vuonna 2014 Instagramilla oli yhteensä 200 
milj. käyttäjää. Instagram ei kuitenkaan ole pelkästään yksityisille ihmisille, vaan 
Zimmermanin mukaan se on monipuolinen ja tehokas sovellus yritysten käyttöön. 
(Meyerson 2015, 244–245.) 
Valitsin Instagramin Keunen markkinointiin Suomessa, sillä se on ilmainen, no-
pea ja helppo sovellus kuluttajille suunnattuun markkinointiin. Instagram-tili on 
kaikille palveluun rekisteröityneille näkyvissä, ja erilaisilla hakusanoilla helpote-
taan löydettävyyttä. Seuraamalla suomalaisia kampaajia Instagramissa tiedo-
tamme olemassaolostamme myös heille. Myös Keunen pääkonttori sekä useat 
muut maahantuojat käyttävät tätä kanavaa.  
Instagram-tilin nimeksi annetaan ja käyttäjätunnukseksi valitaan @keunefinland, 
jotta säilytämme yhtenäisyyden Keune Finlandin Facebook-sivujen välillä. Nimi-
tietoihin laitamme uudestaan Keune Finland. Tietoja-osioon kerromme yleistä tie-
toa tuotemerkistä ja ilmoitamme, että suosittelemme käyttämään häshtagiä 
#keunefinland. Tällä merkinnällä kuvia postaamalla on mahdollista saada Keune-
tuotteilla tekemänsä työt näytille. Heinäkuussa 2015 kyseisellä tunnisteella löytyy 
yhteensä 52 julkaisua.  
Samoja kuvia voidaan myös julkaista useammin kuin kerran, jos julkaisutahti on 
tarpeeksi nopea. Esimerkiksi Wella tekee näin, postaamalla joka päivä 1-2 kuvaa. 
Saman kuvan voi laittaa uudestaan vaihtamalla kuva päälle esimerkiksi erilaisen 
tekstin erilaisten kuvanmuokkausohjelmien avulla. 
Tutustuin benchmarking-tekniikalla Olaplexin (@olaplex), KC Professionalin 
(@kcprofessional), Schwarzkopfin (@schwarzkopfpro), Wellan (@wellahair), 
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Keunen (@keunehaircosmetics ja @keunehaircosmetics_nl), Cutrinin (@cut-
rinfinland), KEVIN.MURPHYn (@love_kevin_murphy), L´Oréalin (@loreal-
profuk),  L’anzan (@lanzahaircare) sekä Matrixin (@matrix) tilejä. Esittelen neljä 
ensimmäistä, joiden Instagramin käytöstä löysin merkittävimmät kopit Keunen 
Suomen tilin ylläpitoa varten. Nämä tilit olivat suunnattu selkeästi kuluttajille. 
 
Kuva 3. Olaplexin Instagram-tili. 
Olaplex oli kevään kohutuin tuote Suomessa (ja aiemmin toki ulkomaillakin) hius-
kosmetiikan markkinoilla. Sen markkinointi on toteutettu suurimmaksi osaksi juuri 
Instagramin avulla. Sivuilla suuri osa on re-postauksia eli uudelleen julkaisuja 
Olaplexia käyttäviltä kampaamoilta. Nämä ovat sivuston selkeästi suosituimpia 
postauksia, sillä ennen ja jälkeen kuvilla on todistettavissa tuotteen teho asiak-
kaalle. Olaplex käyttää myös paljon kuvissaan kampaajia, joiden kanssa he ovat 
ottaneet kuvia esimerkiksi messuilta. voisimme Keunen kanssa hyödyntää vuo-
tuisilla Hair & Beauty – messuilla, jossa Kinnusella usein hyvin laaja osasto. Mes-
supaikalle voitaisiin rakentaa kuvausseinä, jonka edessä kampaajat saisivat 
käydä kuvauttamassa itsensä. Kuvattava voisi samalla napata käteensä Keune-
hyllystä lempituotteensa. Samalla olisi mahdollista koota pienimuotoinen gallup, 
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josta saisi materiaalia sosiaaliseen mediaan Keune-kampaajien lempituotteista 
sekä suoraa asiakaspalautetta tuotteista. 
 
Kuva 4. KC Professionalin Instagram-tili. 
KC Professional oli mielenkiintoinen yhdistelmä tuotekuvia, re-postauksia suo-
malaisilta julkisuuden henkilöiltä, kilpailuja sekä behind-the-scenes tyylisiä pos-
tauksia. Valitettavasti materiaalin julkaisutahti on todella hidasta, ja kuvien välissä 
saattaa kulua aikaa jopa kaksi viikkoa. Julkaisut ovat kuitenkin positiivisen erilai-
sia verrattuna moniin muihin, jopa seesteisiin tileihin. Tililtä löytyi kilpailuja, uu-
delleenjulkaisuja, kuvia tehtaalta, kuvia näytöksistä, sekä myös kuvia yhteistyö-
kumppaneista! 
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Kuva 5. Schwarzkopfin Instagram-tili. 
Schwarzkopf sen sijaan luottaa tilissään tuotteiden houkuttelevaan ulkoasuun: 
laadukkaita ja tyylikkäitä tuotekuvia on melko paljon verrattuna muihin, myös am-
mattikäyttöön tarkoitetuista tuotteista. Tilillä on jonkin paljon ennen ja jälkeen ku-
via, kuten Olaplexillä. Julkaisemalla uudelleen kampaajien tekemiä töitä saadaan 
helposti sisältöä omalle Instagram-tilille, mutta samalla voidaan myös mainostaa 
kampaamoita, joista kyseisiä tuotteita on kuluttajien mahdollista käydä osta-
massa. Tästä syystä olisi hyvä jakaa vain suomalaisten kampaajien julkaisuja. 
Uudelleenjulkaisuissa, eli ns. re-postauksissa on hyvä muistaa merkintä, kenen 
kuva on alun perin. Schwarzkopf julkaisee myös jonkin verran videoita. 
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Wellan tilin ulkoasu on harmoninen: kuvat ovat useimmiten hyvälaatuisia pro-
mootiokuvia sekä hiusmalleista, että tuotekuvista. Hauska idea tilillä on julkaista 
kuvia ”aakkosjärjestyksessä”: kuvassa on aakkosjärjestyksen mukaan vaihtuva 
teema, esim. ”L – Low Bun”. Kuvatekstissä on kerrottu tuotevinkkejä kuvassa 
olevan kampauksen luomiseen. 
Saadakseen huomiota Instagramissa, on oltava aloitteellinen (Muurinen 2014). 
Seuraamalla suomalaisia parturi-kampaajia sekä heidän kampaamoitaan ja kom-
mentoimalla Keuneen liittyviin kuviin saadaan Keune Finland nopeasti alan am-
mattilaisten tietoisuuteen. Seurattavaksi olisi hyvä ottaa myös suomalaisia kau-
neusbloggaajia. Tarkoitus on kuitenkin saada Keune tunnetuksi ympäri Suomen, 
joten kannattaa ottaa seurattavaksi mahdollisimman paljon kauneudesta ja hius-
tenlaittoon liittyvistä profiileista.  
Aloittamalla Instagramissa esimerkiksi kampanjalla tai houkuttelevalla kilpailulla 
olisi mahdollista saada tieto ”Instagram-valtauksesta” mahdollisimman nopeasti 
monelle eteenpäin. 
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4.3 Blogimarkkinointi 
Yrityksille on tärkeää tietää, missä heidän asiakkaansa ovat verkottuneet toi-
siinsa. Kosmetiikkatuotteiden saralla verkossa tapahtuvat suositukset ja arvoste-
lut ovat tällä hetkellä kullanarvoisia. Erityisesti bloggaajien suositukset ovat va-
kuuttaneet lukijansa, ja jopa omassa työssäni parturi-kampaajana törmään silloin 
tällöin tuotteisiin, joita tullaan ostamaan nimenomaan suosittujen bloggaajien 
maininnan vuoksi. Blogimainintojen lisäksi Suomessa kosmetiikasta keskustel-
laan erilaisissa foorumeissa ja Facebook-ryhmissä. (Leino 2011, 10.) 
Facebookin ja Instagramin lisäksi blogimarkkinointi sopii hyvin kosmetiikkatuot-
teiden markkinointiin. Yhteistyökumppaneita pohtiessa on syytä muistaa, että lä-
hettämällä tuotepaketin bloggaajalle ei ole takuita, että hän kirjoittaisi siitä. Yh-
teistyökumppaniksi kannattaa pyytää bloggaajaa, jolta löytyy suurempi määrä lu-
kijoita. He ovat onnistuneet luomaan itsestään kuvan asiantuntijana, ja vaikutta-
vat lukijoidensa mielipiteisiin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 112–113.) 
Miten sitten ottaa bloggaajiin yhteyttä ja millaisia asioita bloggaaja toivoo yhtey-
denotolta? Haastattelin aiheesta bloggaaja Vilma Kenttää, joka kirjoittaa omaa 
nimeään kantavaa blogia Indiedays-blogiportaalin alla. Kentän mukaan on mu-
kavinta aloittaa yhteistyö kasvotusten, mutta jos siihen ei ole mahdollisuutta, on 
tarkkaan harkittu ja huoliteltu sähköposti oiva väline yhteydenpitoon. Suosituille 
bloggaajille yhteistyötarjouksia satelee sähköpostiin usein ja paljon. Kentän mu-
kaan sähköposti on heti houkuttelevampi, kun viestin kieliasu on kunnossa, sekä 
viestin on kohdistettu juuri hänelle. Viestistä on hyvä käydä selkeästi ilmi, millaista 
yhteistyötä tavoitellaan: mitä bloggaajalle tarjotaan (esim. rahaa, tuotteita tai pal-
veluita, yms.) ja mitä vastaavasti bloggaajalta odotetaan (esim. yksi tai useampi 
postaus, kuva Instagramiin, tms.). Kenttä antaa myös vinkin pr-toimistojen pres-
sipäivistä tai Indiedaysin järjestämästä Bloggers Inspirational Day – tapahtu-
masta, jossa yritykset ovat esillä bloggaajille. 
Jos bloggaajan kanssa tehdään yhteistyötä henkilökohtaisesti, on myös syytä 
muistuttaa yhteistyöbloggaajia mainitsemaan kaupallisesta yhteistyöstä. Lain 
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mukaan markkinoinnin on oltava blogeissa tunnistettavaa. Ammatikseen blog-
gaavat ovat itse vastuussa kuluttajansuojalain noudattamisesta, mutta harrastuk-
seen bloggaavat eivät kuulu kuluttajasuojalain soveltamisalan piiriin. Tällöin vas-
tuu lain noudattamisesta on mainostajalla. (Koivumäki & Häkkänen 2015, 198–
199.) 
Nykyään yritysten yhteistyö bloggaajien kanssa onnistuu kätevästi myös erilais-
ten portaalien kautta, jos henkilökohtainen yhteydenotto ei ole mahdollista. Seu-
raavista blogiportaaleista voisi löytyä Keunelle sopiva yhteistyökumppani: 
- Purkkimafia-portaali kokoaa yhteen kauneusaiheisia blogeja. Sen kohde-
ryhmää ovat 20–45 vuotiaat naiset.  
- Bella-blogien kohderyhmää ovat 25–44 vuotiaat naiset. Bella-blogien si-
sältö on pääosin lifestyle-painotteista. (Purkkimafia 2015.) 
- Indiedays-blogiportaalissa blogin on jaettu kahteen osa-alueeseen. Näistä 
kahdesta Styles & Trends – portaalista löytyvät kauneusaiheiset blogit. Lu-
kijoiden keski-ikä on noin 22 vuotta. (Indiedays 2015.) 
- Lily.fi on Trendi-lehden verkkoyhteisö. Heidän kohderyhmäänsä ovat 
muoti- ja kauneustietoiset 25–39 vuotiaat naiset. (A-lehdet 2015.) 
4.4 Seurantatyökaluna Iconosquare 
Jotta pystytään arvioimaan Instagram-markkinoinnin hyödyllisyyttä, käytän seu-
rantatyökaluna Iconosquarea, joilla voin mitata kuinka suurta näkyvyyttä toimeni 
ovat tuottaneet, sekä miten seuraaja- ja tykkääjämäärät ovat kehittyneet. 
Iconosquarella on mahdollisuus nähdä yhteenveto Instagram-tilistä: kuinka 
monta kuvaa olet julkaissut, kuinka monta tykkäystä ne ovat saaneet ja ovatko 
ne keränneet kommentteja. Näet myös seuraajien ja seurattavien lukumäärät. 
Lisäksi sivulta löytyvät viimeisen seitsemän päivän tapahtumat: kuinka monta 
uutta seuraajaa olet saanut, ja kuinka montaa seuraajaa olet menettänyt. Ilmais-
versiossa nämä tiedot päivitetään aina sivustolla vieraillessasi. Tietojen kokoami-
seen menee muutamia minuutteja, mutta Iconosquare ilmoittaa sähköpostitse, 
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kun tiedot ovat valmiit. Päivittämällä ohjelman maksulliseen Iconosquare Plus-
sovellukseen tiedot kerätään käyttäjälle joka päivä (Iconosquare 2015). 
Iconosquare on myös kätevä Instagramin käyttöön tietokoneella. Pystyt tykkää-
mään ja kommentoimaan kuvia, sekä seuraamaan kommenttien saapumista 
omissa kuvissa. 
Iconosquaren kautta on myös mahdollista saada Facebook-sivulle ’Instagram 
feed’ – välilehti, josta kaikki pääsevät näkemään Instagramissa julkaistut kuvat, 
vaikka Instagram ei olisikaan itsellä käytössä. Samalla kuvia on helppo julkaista 
myös esimerkiksi parturi-kampaamoiden omille Facebook-sivustoille. Instagram 
feed on käytössä esim. KC Professionalilla. 
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5 VALIDATE LEARNING – TEORIASTA KOKEILUUN, 
KOKEILUSTA OPPIMISEEN 
Pääsin toteuttamaan opinnäytetyössäni myös ns. hands on – kokeilun luomalla 
Keunelle Instagram-tilin. Avasin tilin 1.9.2015. Tavoitteenani oli päästä kokeile-
maan erilaisten julkaisujen vaikutusta seuraajiin ja kokeilla rohkeasti erilaisia päi-
vityksiä muilta käyttäjiltä parastamalla sekä teoriasta esiin nousseiden vinkkien 
avulla. Tuloksien mittaamiseen käytin Iconosquarea, jota käytin koko prosessin 
ajan. Sain Kinnuselta projektin aluksi Keunen sosiaalisen median ohjeistuksen, 
jota käytin projektissani avuksi.  
Lähdin hankkimaan Keunen Instagram-tilille seuraajia ottamalla Keunelle seurat-
tavaksi suomalaisia parturi-kampaajia, parturi-kampaamoita, kauneushoitoloita, 
bloggaajia, estenomeja, kauneudenhoitoalan opiskelijoita sekä kaikkia, joiden 
profiili viittasi jollain tavalla siihen, että he olisivat kiinnostuneita kauneudesta. 
Tein tätä aktiivisesti koko kokeilujakson ajan, jotta tilille saataisiin mahdollisim-
man paljon näkyvyyttä ammattilaisten keskuudessa. Erilaisten tunnisteiden 
avulla (mm. #finpaka, joka on suomalaisten parturi-kampaajien käyttämä 
hashtag) löysin valtavasti potentiaalisia seuraajia. Pyrin seuraamaan aluksi aino-
astaan suomalaisia tilejä. Lisäksi otin seurattavakseni Keunen ulkomaalaisia kou-
luttajia, joiden tilillä voisi olla mielenkiintoista materiaalia. 
Kiitokseksi seuraamisesta Keune Finland seuraa kuitenkin kaikkia seuraajiaan. 
Kriteerinä kuitenkin olivat viittaukset siihen, että kauneudenhoito kiinnostaa jollain 
tavalla profiilin ylläpitäjää.   
Joka kerta päivittäessäni Instagram-tiliä etsin samalla uusia profiileja (potentiaa-
lisia asiakkaita sekä yhteistyökumppaneita) seurattavakseni. Samalla kävin läpi 
seurattavieni julkaisut, jos löytäisin julkaisuja uudelleen julkaistavaksi. Uudelleen-
julkaisuissa käytin Re-post sovellusta, jolla saadaan jo kuvaan merkintä kenen 
kuva on alun perin. Samalla kuvaan siirtyy myös alkuperäinen kuvateksti, sekä 
merkintä #repost, jolla tiedotetaan siitä, että kuva ei ole alun perin oma. Samalla 
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tykkäsin kaikista kuvista, jotka jollain tavalla liittyvät Keuneen. Näin pyrin pitä-
mään Keunen tilin aktiivisena. Olemalla itse aktiivinen Instagramissa huomasin, 
että suurimmat piikit seuraajissa ja uusissa tykkäyksissä tulivat oman selailun jäl-
keen. 
Päivitysten luomisessa olen ottanut huomioon sekä Keunen sosiaalisen median 
ohjeistuksen, mutta samalla olen luonut ns. viikko-ohjelmaa julkaisujen aiheille, 
jotta Keunen Instagram-tiliä olisi helppoa päivittää myös jatkossa.  Oma kokeiluni 
sijoittui ajalle 1.-30.9.2015. Ennen kokeilua lähetin alustavan suunnitelman julkai-
suista Kinnuselle. Alustava suunnitelma muuttui useaan kertaan matkan varrella, 
mutta tein julkaisuista taulukon. Siitä on helppo katsoa koko kuukautta kokonai-
suutena. Ohjenuorina pidin kuitenkin seuraavan laista teemoitusta:  
 
Taulukko 5. Teemat eri viikonpäiville Instagramin päivittämisen helpottamiseksi. 
Viikonloput jätin tarkoituksella tyhjiksi, koska Kinnusella työskennellään pääsään-
töisesti arkisin. 
Julkaisut ovat joko itse ottamiani kuvia, Keunen kuvapankin kuvia tai Re-postauk-
sia muiden käyttäjien kuvista, joissa Keune esiintyy. Julkaistuissa kuvissa ei pää-
asiassa ole käytetty filttereitä, vaan tilillä pyritään käyttämään vain hyvälaatuisia 
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kuvia. Kuvien muokkaamiseen käytin maksuttomia sovelluksia. Kuulu.fi blogin 
suosituksella käytin projektissa Canva-työkalua. Muokkasin kuvat työkalulla ne-
liön muotoisiksi. Käytetyt fontit olivat Josefin Sans sekä Montserrat Hairline, mitkä 
olivat mielestäni ilmaisista fonteista lähimpänä Keunen sosiaalisessa mediassa 
ohjeistettua fonttia. Muita helppoja ja ilmaisia kuvanmuokkausohjelmia verkossa 
ja mobiilissa ovat esimerkiksi Aviary, Flipagram sekä PicMonkey. 
Ensimmäisellä viikolla pyrin julkaisemaan yhden päivityksen päivässä. Toisella 
viikolla testasin kahden päivityksen tahtia.  
 
Kuva 6. Kokeilujakson tykätyimmät sekä eniten kommentoidut julkaisut. 
Kokeilujakson aikana huomasin, että suosituimpia julkaisuja olivat ns. quote-pos-
taukset, jotka tein Canvalla Keunen omiin promootiokuviin. Upeat hiukset yhdis-
tettynä mietelauseisiin toimivat. Neljäntenä listalta löytyi uudelleenjulkaisu turku-
laiselta Hiusmuotoilua Tunteella – kampaamolta, joka oli ottanut käyttöönsä 
Keunen Color Craving – suoravärit. Viides kuva on itse ottamani kuva, jonka idea 
on monilta bloggaajilta Instagramissa tuttu: samaan kuvaan sommitellaan toi-
siinsa sopivia värejä ja sävyjä sekä tuotteita yhdistellään kauniiden esineiden, 
esimerkiksi korujen kanssa. 
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Eniten keskustelua herätti ensimmäinen kilpailukuva. Kommenteissa kilpailuun 
pyydettiin tarkennusta: 
”Eli idea on siis ottaa kuva omista hiuksista? Vai kelpaako minun tekemäni kam-
paus muiden hiuksiin?” 
Kilpailun kuvausta olisi voinut testauttaa useammalla ihmisellä ja muotoilla sitä 
vielä paremmin niin, että se olisi mahdollisimman helposti ymmärrettävä. 
Iconosquaren avulla on nähtävissä, millaisiin aikoihin päivitykset kannattaa sijoit-
taa: 
 
Kuva 7. Keune Finlandin ja seuraajien aktiivisuus Instagramissa. 
Julkaisut kannattaa sijoittaa joko aikaiseen aamuun tai alkuiltaan, sillä tapahtu-
missa Keunen Instagram-tilillä on piikit sekä aamuisin että myöhään illalla. 
Jotta Instagramin käyttäjät löytäisivät Keunen, on hashtagien käyttö välttämä-
töntä. Seuraavalta sivulta löytyvät hashtagit, joita olen käyttänyt Keune Finlandin 
Instagram-tilillä. Vierestä löytyvät verrokkina Instagramin suosituimmat sekä et-
sityimmät tunnisteet, joita käyttämällä voidaan saada omalle tilille lisää seuraajia 
sekä tykkäyksiä omiin kuviin. 
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Kuva 8. Hashtagien käyttö Instagramissa.  
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Instagram-tilin kiinnostavuutta voidaan lisätä myös erilaisilla kilpailuilla. Ideoin 
Keune Finlandille muutamia ehdotuksia kilpailuista, joilla aktivoida seuraajia: 
1. Kampauskisa 
a. Millainen on lempikampauksesi? Seuraa meitä ja tägää omaan 
kampauskuvaasi #keunefinland niin olet mukana kilpailussa! 
b. Paras kampaus palkitaan ja julkaistaan Instagram-profiilissamme. 
2. Mikä on lempituotteesi Keunelta? 
a. Seuraa meitä ja jätä kommentti kuvan alle. 
b. Tägää samalla 2 ystävääsi kommenttiin. 
3. Kerro paras hiusvinkkisi! 
a. Kerro paras hiusvinkkisi, seuraa meitä ja tägää 2-3 ystävääsi kom-
menttiin. 
Kouluttaja Laura Ahokkaan kanssa päädyttiin kilpailuun nro 1. Lähdin valinnan 
jälkeen etsimään tietoa siitä, mitä kaikkea tulee ottaa huomioon Instagram-kil-
pailua suunniteltaessa sekä järjestettäessä. 
Kilpailu tarvitsee Instagramissa hyvän hashtagin. Hashtagin avulla selvitämme 
kilpailuun osallistuneet kuvat helposti. Kampauskilpailun hashtag tulee olemaan 
#keunekisa. Se on lyhyt ja ytimekäs, eikä tällä tunnisteella löydy vielä kuvia. Nä-
kyvyyden vuoksi kilpailijoita pyydetään lisäämään kuva oheen myös hashtag 
#keunefinland. Jotta voisimme nähdä kaikki kilpailuun osallistuneet kuvat, on 
kilpailuun osallistuvan tilin oltava julkinen. Tästä on kilpailua tehdessä muistet-
tava mainita. (Kuulu! 2014.) 
Seuraavaksi lähdin jalostamaan kilpailua Pauliina Pehkosen blogitekstin ”Miten 
järjestää onnistunut SOME-kilpailu?” pohjalta. Pehkonen nostaa tekstissään 
esille viisi seikkaa, joihin on kilpailua luotaessa kiinnitettävä huomiota. Jotta voi-
daan luoda onnistunut kilpailu, on kilpailulla oltava selkeä tavoite. Keune Finlan-
din tapauksessa on tarkoitus saada Keunen Instagram-tilille lisää seuraajia, sillä 
tili on tänään 21.9.2015 ollut olemassa 21 päivää. Tilillä on 239 seuraajaa. Kil-
pailun on oltava myös mielenkiintoinen, jotta saadaan osallistujia. 
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Tällä hetkellä kilpailu on tässä muodossa: 
1. Kampauskisa 
a. Millainen on lempikampauksesi? Seuraa meitä ja tägää omaan 
kampauskuvaasi #keunefinland niin olet mukana kilpailussa! 
b. Paras kampaus palkitaan ja julkaistaan Instagram-profiilissamme. 
Kilpailu kohdistetaan naisille, sillä esimerkiksi letit ja erilaiset letteihin liittyvät In-
stagram-tilit ovat yleisiä. Kilpailun kuvausta avataan kuitenkin myös niin, että 
erilaiset upeat värjäykset pääsevät myös esille. Kilpailun kuvaus muodostui täl-
laiseksi: Ota kuva lempikampauksestasi! Onko lempikampauksesi upea letti-
kampaus tai onko hiuksissasi kenties uusi upea väri? Millainen on sun GREAT 
HAIR DAY? Ota kuva hiuksistasi, seuraa tiliämme @keunefinland ja lisää 
hashtagit #keunekisa sekä #keunefinland. Paras hiuskuva palkitaan Keune-tuo-
tepalkinnolla! 
Koska Instagram-kokeiluni kestää syyskuun loppuun laitetaan arvontapäiväksi 
30.9.2015. Näin ollen kilpailusta ehditään viikon aikana informoimaan useaan 
otteeseen, mutta kilpailuaika ei kuitenkaan muodostu liian pitkäksi, jolloin mie-
lenkiinto hiipuu helpommin. 
Kilpailun onnistumista mitataan seuraavin kysymyksin: 
1. Kuinka monta uutta seuraajaa saimme kilpailun aikana? 
2. Vaikuttiko kilpailu Keunen tunnettavuuteen? 
3. Lisäsikö kilpailu vierailuja Keune Finlandin Facebook-sivuilla? 
Saimme kilpailuun hyvin kuvia, yhteensä 120. Yksi osallistuja sai osallistua ku-
vanaan usealla kuvalla, joten osallistujia oli kisassa yhteensä 22. Muutama 
kuva tuli kilpailuun vielä osallistumisajan jälkeenkin, joten seuraavaan kilpailuun 
voi sisällyttää pyynnön: kerro kilpailusta kahdelle ystävällesi, niin tieto kilpailusta 
saadaan nopeammin liikkeelle. Kilpailuun innostuivat osallistumaan useat suo-
malaiset letittäjät, joilla on Instagramissa jopa kymmeniä tuhansia seuraajia. He 
kertoivat kuvan kommenteissa kilpailusta eteenpäin muille tutuille bloggaajille. 
Tilillä oli kokeilujakson lopulla 29.9.2015 363 seuraajaa. 
Kilpailun voittajan arvoin Random.org-sivuston avulla. 
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6 POHDINTA 
Pidin päiväkirjaa lähes koko opinnäytetyöprosessin ajan. Huomaan ainakin ai-
heen rajauksen tuottaneen stressiä: se on todella hankalaa tällaiselle pohtijaluon-
teelle. Olen lopputulokseen kuitenkin tyytyväinen, sillä nyt olen saanut opinnäy-
tetyöhöni myös niitä asioita, jotka kiinnostivat toimeksiantajaa. Pelkästä In-
stagram-kokeilusta ja sen raportoinnista olisi voinut jäädä liian yksipuolinen. Toi-
saalta itselleni jäi vielä tunne: ”Vitsit, tästä aiheestakin voisi löytyä vielä vaikka 
mitä!” Projektin kautta avautui kuitenkin uusia ajatuksia sekä kehittämisideoita 
Keunea ajatellen. 
Opinnäytetyön aihe oli minulle todella mieleinen ja uuden tiedon etsiminen toi 
eteen haasteita: joka kerta, kun istuin koneeni äärelle löysin uusia linkkejä erilai-
siin sosiaalisesta mediasta kertoviin blogiteksteihin. Aiheeseen liittyvä kirjallisuus 
vanhenee nopeaan, joten suosin verkkolähteitä. Lisäksi blogimarkkinointiin tutus-
tuminen oli todella mielenkiintoista. Luen kyllä blogeja aktiivisesti, mutta miten 
blogimaailma käytännössä toimii – siitä minulla ei ennen tätä opinnäytetyötä ollut 
mitään aavistusta. Apuja tähän osioon sain Facebookista Estenomit PRO – ryh-
män kautta eräältä kollegalta sekä opiskelupiireistä tutulta bloggaajalta. Tämä on 
kuitenkin aihe, josta Kinnunen voisi esimerkiksi tarjota jollekin estenomiopiskeli-
jalle opinnäytetyöaihiota. Näin myös blogimarkkinointiin liittyen voisi tehdä jotain 
kokeiluja myös käytännössä. 
Sosiaalisen median haltuunotto vaatii aikaa, mutta kun siitä tekee itselleen tavan, 
se on todella kivaa ja kontaktin ottaminen mahdollisiin asiakkaisiin on helppoa. 
Sosiaalinen media vaatii jatkuvasti uuden tiedon etsimistä, jotta siitä saadaan 
kaikki irti. Erityisen kätevää on liittyä some-ammattilaisten postituslistoille. Sosi-
aalisen median tarkoitus on ohjata liikennettä yrityksen kotisivuille. Keune Finlan-
dilla sivuja ei vielä ole, joten niihin kannattaisi ehdottomasti panostaa. Keunen 
tullessa tunnetummaksi tuotesarjaksi kuluttajat tarvitsevat informaatiota tuotteen 
myyntipisteistä. Kotisivuihin liittyen törmäsin opinnäytetyössäni usein sanaan ha-
kukoneoptimointi: siinä myös mahdollinen tulevaisuuden projekti Keunelle Fin-
landille ja Kinnuselle. 
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Sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa on tärkeää, että kirjoitettu kieli olisi tar-
peeksi mielenkiintoista ja eläväistä. Kirjoitustaidon treenaamisen lisäksi kuvaajan 
taidot olisivat oivalliset, sillä eniten aikaa meni ehdottomasti sisältöjen tuottami-
seen. Valmis kuvapankki nopeuttaa työtä huomattavasti, joskin itse ottamani ku-
vat toivat kontrastia ”täydellisiin” promootiokuviin. Aikaa vievää oli myös seuraa-
jien etsiminen ja aktiivinen käytös: Instagramin selailuun, kuvien tykkäilyyn sekä 
kommentointiin meni syyskuussa joka ilta vähintään tunti.  Erilaisten omien vide-
oiden tuottaminen ja niihin paneutuminen voisivat olla Kinnusella tulevaisuutta. 
Esimerkiksi Suomen omien Keune-kouluttajien kevään ja syksyn näkemykset 
muodista voisi tuottaa videoiden muodossa.  
Lopuksi olen myös koonnut kokeiluni pohjalta ohjeistuksen Keunelle. Jotta In-
stagram-tili säilyy yhtenäisenä, vaikka päivittäjä olisi kuka tahansa, olen luonut 
Keune Finlandin Instagram-tilille viiden kohdan listan, jota noudattamalla tili py-
syy mahdollisimman aktiivisena ja yhtenäisenä. 
1. Tarkista Instagram-tili päivittäin. Voit halutessasi selata myös julkaisut 
seuraajiltasi, jos joku päivitys sattuisi liittymään Keuneen. Helpointa ja no-
peinta on kuitenkin kurkata aihetunnisteet eli hashtagit #keune ja 
#keunefinland. Tykkää kaikista Keuneen liittyvistä kuvista ja kommentoi 
kuvia. Suomalaisilta tileiltä löytyneet Keuneen liittyvät julkaisut saa ja pitää 
jakaa Keune Finlandin tilillä ns. Re-postauksina. Tarkista kuitenkin, että 
kuva on tarpeeksi hyvälaatuinen ja muutoinkin asiallinen. Käytä Re-post–
sovellusta. Lisää tarvittaessa ainakin aihetunniste #keunefinland ja kiitä 
alkuperäistä julkaisijaa jollain tavalla.  
2. Kun julkaiset uutta materiaalia Keune Finlandin tilille, käytä ainoastaan hy-
välaatuisia kuvia. Ne näyttävät ammattimaisilta. Älä mielellään käytä filtte-
reitä. Hyvälaatuinen kuva ei sitä tarvitse ja näin tilin ulkoasu säilyy raik-
kaana. Kuvien muokkaamiseen voidaan käyttää esimerkiksi ilmaista ku-
vanmuokkausohjelma Canvaa. Samalla voit lisätä kuviin tekstiä. Koska 
Canvasta ei löydy Keunen suosimaa fonttia Futura Std Light, voit käyttää 
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ns. perusfontteina Josefin Sansia ja Montserrat Hairlinea, jotka ovat sel-
keitä fontteja. Mietelauseita sisältävissä julkaisuissa voit leikitellä fonteilla. 
Lisää joka kuvaan @keunefinland. 
3. Kirjoita kuvateksti mahdollisimman lyhyesti ja ytimekkäästi, ja kirjoita esi-
merkiksi tuotteen käyttövinkkejä. Käytä kuvaan liittyviä (mielellään englan-
ninkielisiä) aihetunnisteita ja lisää aina hashtagit #keune ja #keunefinland. 
Muita Keuneen liittyviä suosittuja aihetunnisteita ovat mm. #keunehaircos-
metics, #keunelove ja #keuneworldwide. 
4. Kuvia on hyvä julkaista 2-3 kertaa päivässä vähintään kuitenkin kerran 
päivässä. 
5. Instagram-tilin tarkoitus on tällä hetkellä ohjata liikennettä Keune Finlandin 
Facebook-sivuille. Päivitä siis tilin ”Biography”-kenttää tarvittaessa, esim. 
vaihtamalla linkkiä ajankohtaisiin kilpailuihin, internet-sivuille jne. 
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